Lealtad a la marca by Páramo Morales, Dagoberto
pensamiento y gestión, N.° 48
ISSN 1657-6276
EDITORIAL





La literatura existente sugiere que la lealtad del consumidor es un concepto 
complejo que puede ser definido, básicamente, de dos maneras (Andreas-
sen y Lindestad, 1998; Richards, 1998; Oliver, 1999; Ganesh, Arnold y 
Reynolds, 2000):
•	 Como	una	actitud, donde se dan cabida sentimientos y afectos po-
sitivos hacia un producto o una organización
•	 Como	un	comportamiento afectivo, materializado en la repeti-
ción de las compras del mismo producto o al mismo proveedor.
Por	su	parte,	Rodríguez,	Camarero	y	Gutiérrez	(2002)	plantean	cinco	tipos	
de lealtad, inspirados en los trabajos de Oliver (1999): cognitiva (búsqueda 
de un beneficio económico y funcional superior); afectiva (sentimientos y 
deseos); inercial (comportamiento repetitivo de compra que se produce por 
conveniencia o rutina); obligada (compra por obligación), plena (compra por 
satisfacción), las cuales se explican a continuación:
•	 La	lealtad cognitiva se basa en un análisis constante de todas las 
alternativas de compra. A partir de la información disponible sobre 
los atributos del producto y los beneficios que aporta, el individuo de-
sarrolla una preferencia por una alternativa concreta frente al resto 
de alternativas competidoras.
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•	 En	la	lealtad afectiva, el consumidor se siente vinculado, incluso 
identificado, con la otra parte de la relación, con la que ha creado 
unos lazos emocionales.
•	 La	lealtad inercial procede de la resistencia del consumidor a cam-
biar la marca tradicionalmente comprada por otras ofertas. Busca 
con ello reducir el número de opciones de compra, simplificar el 
proceso de decisión y rebajar la tensión psicológica. Refiere a una re-
petición de compra por rutina, por tradición o por comodidad y, siem-
pre, por un deseo claro de simplificar el proceso de compra.
•	 La	 lealtad obligada está asociada al compromiso del consumidor 
con un producto o una organización porque la relación es imposible, 
difícil	o,	simplemente,	costosa	de	romper.	El	consumidor	se	encuen-
tra atrapado por una cierta dependencia más que por estar ligado a un 
deseo consciente y voluntario.
•	 La	lealtad plena alude al propósito del consumidor de proteger una 
relación voluntariamente establecida, salvar los obstáculos que en 
ella puedan surgir y apostar por el fortalecimiento del compromiso 
relacional.
Por ello, descubrir el grado de satisfacción de los consumidores tiene como 
premisa inevitable conocer no solo los diferentes factores implicados en la 
decisión de adquirir un producto, sino aquellos relacionados con las ex-
pectativas previas. Una simple diferencia positiva que compare lo recibi-
do —o la percepción de lo recibido— respecto a lo esperado, generará un 
sentimiento de satisfacción y en consecuencia una ausencia de disonancia 
cognoscitiva. La intensidad de la satisfacción generará, muy seguramente, 
repetición de compra y aumento de la lealtad. A fin de comprender de 
mejor	manera	la	lealtad	como	sinónimo	de	éxito,	Dick	y	Basu	(1994)	pro-
pusieron un marco conceptual de la lealtad a la marca.
Así, la lealtad a la marca —producto o establecimiento— es un concepto 
complejo.	Dick	y	Basu	(1994)	postulan	que	la	lealtad	a	la	marca	juega	un	
rol especial en la repetición de la compra y es concebida como “la relación 
entre la actitud relativa hacia una marca y determinado patrón de compor-
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tamiento”	(Huddleston,	Whipple,	VanAuken,	2003).	Dick	y	Basu	(1994)	
destacan la importancia que tienen los antecedentes actitudinales (cogni-
tivos, afectivos, conativos) en la definición de la naturaleza de una actitud y, 
como un resultado, su relación con el patrón de comportamiento.
Se han adicionado factores como las normas sociales y la influencia situacional, 
incluyendo y precisando el rol que juegan en la repetición de un patrón 
de comportamiento. Ambos son considerados fuentes no actitudinales de 
las variaciones en el comportamiento de compra. Al mismo tiempo estos 
factores pueden complementar o contradecir una actitud y actuar como 
moderadores de la relación actitud relativa-patrón de comportamiento.
Por otra parte, los consumidores tienen en cuenta información del producto, 
comentarios de amigos, precios, atención y conocimiento del vendedor, desempeño del 
bien o servicio, su experiencia, sus expectativas al momento de evaluar la satisfac-
ción	de	la	compra	(Hunt,	Keaveney,	1994).	Una	marca	o	establecimiento	
cuyo desempeño percibido no cumple las expectativas produce insatisfac-
ción; si lo hace, logra el efecto contrario, produce satisfacción y lealtad 
hacia dicha marca (Páramo y Ramírez, 2017). Por ello, las empresas deben 
estudiar y viabilizar las promesas ofrecidas (Gupta, Stewart, 1996). Si la 
empresa genera expectativas que no cumple, se produce una evaluación 
negativa; esto provoca: cambio de marca, quejas y comunicaciones desfavorables 
de boca en boca	(Clow	y	Beisel,	1995).	
Hay que recordar que los consumidores comparan las promesas de las em-
presas con sus desempeños y si cumplen con lo prometido, hablarán bien de 
dicha	organización	o	de	sus	productos.	Los	tiempos	de	espera	también	jue-
gan un papel importante en el grado de satisfacción alcanzado. Al respecto 
se plantean algunas consideraciones tomadas de diferentes investigaciones:
•	 El	tiempo de espera tiene un impacto importante en las evaluacio-
nes del servicio y si los retrasos son inevitables es necesario indicar 
las causas y presentar alternativas de solución (Hui, Tse, 1996). 
•	 El	desempeño negativo es más dañino que las acciones positivas: 
Los consumidores tienen reacciones negativas ante retrasos del pro-
veedor. Para disminuir la tensión se sugiere que las empresas insta-
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len televisores en los espacios público o disponga de revistas para 
dejar	al	alcance	de	los	usuarios	(Mittal	y	Kamakura,	2001).	
•	 El	contacto personal con los clientes en los encuentros de servicio 
es de importancia crucial en la determinación de la satisfacción del 
cliente porque aumenta la satisfacción y las intenciones de compra 
recurrente (Mittal y Lassar, 1996).
Los consumidores recurren a tres dimensiones en el momento de evaluar 
el desempeño de los productos: instrumental, simbólica o expresiva y afectiva 
(Turley y Bolton, 1999):
•	 La	instrumental se relaciona con el funcionamiento físico del pro-
ducto: la durabilidad de una prenda de vestir.
•	 La	simbólica o expresiva	se	asocia	con	el	desempeño	estético	o	de	
mejoramiento de la imagen: el estilo de la prenda representa el des-
empeño simbólico.
•	 La	afectiva alude a las sensaciones generadas por la posesión del 














También	deben	incluirse	los	rasgos personales como información de clasifica-








publicidad a la hora de comprar.
•	 Cuando	voy	a	comprar	un	producto	o	a	contratar	un	servicio	suelo	




















para vender sus productos.
•	 El	producto	se	distribuye	por	otras	formas	comerciales	(hipermerca-
dos, tiendas de descuento, etc.) en el área de influencia.
•	 Las	ventas	que	realiza	este	canal	son	cada	vez	menores,	mientras	que	
las ventas de otras formas comerciales aumentan.
•	La	competencia	entre	tipos	de	establecimientos	es	muy	fuerte.
Para ilustrar procedimientos concebidos para disminuir la disonancia cog-
noscitiva y aumentar la lealtad a la marca, diferentes empresas han desarro-
llado (Rubel, 1996) una política clara sobre la forma de enfrentar y resolver 
las dificultades que se presentan durante la prestación de un servicio, por 
ejemplo, evitando las decepciones entre sus consumidores. Algunos esta-
blecen tiempos claros y precisos tanto para la prestación del servicio como 
los asociados a la reacción frente a un potencial reclamo del mercado. Asi-
mismo, se establecen paquetes de incentivos para los gerentes y empleados 
cuya labor cotidiana se relaciona con los consumidores y los clientes. 
Sistemas de este tipo permiten identificar problemas con rapidez para que 
los gerentes puedan solucionarlos antes de que la imagen del estableci-
miento sufra algún deterioro. 
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Las evidencias muestran que, del total de los consumidores, un cierto por-
centaje se sentirán satisfechos con la compra, y los gerentes invierten mu-
cho dinero para que este porcentaje aumente y se conviertan en clientes —
compradores recurrentes— (Homburg y Giering, 2001). Algunos clientes 
insatisfechos siguen comprando la misma marca, aunque no tengan ningún 
lazo	emocional	con	ésta;	lo	hacen	por	cercanía	al	sitio	de	compra,	por	tener	
un precio bajo, porque no conocen otra marca, porque perciben que los 
costos	de	cambio	son	demasiado	elevados	(Mittal	y	Kamakura,	2001).	
Por otra parte, los compradores recurrentes que no están convencidos de 
las bondades del producto son vulnerables a las acciones de la competencia 
porque no tienen ningún compromiso con la marca, porque compran mar-
cas por costumbre, por facilidad, por precio, por recomendación de amigos; 
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